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Abstract


This article aimed to present strategy of country-of-origin images management in 4 aspects : 1) Product 

Strategy,  in case of a positive image, manufacturers should declare the country-of-origin name in the made-in 
label of their products. In case of a negative image, they shouldn’t mention the country-of-origin name. Besides, 
they should avoid using the brand name that consumer can associate with the country-of-origin name. 2) Price 
Strategy, in case of a positive image, manufacturers can implement strategy of skimming price. In case of a 
negative image, they should implement a strategy of penetrating price so that it will attract price-conscious 
consumers. 3) Place Strategy, in case of a positive image, manufacturers can implement a strategy of selective 
distribution. In case of a negative image, they should implement a strategy of extensive distribution by 
establishing supply chain partners and selecting the positive-images distribution channels. 4) Promotion Strategy, 
in case of a positive image, manufacturers should emphasize the country-of-origin name in marketing 
communications tools. In case of a negative image, they should emphasize brand name and avoid presenting the 
country-of-origin name in order to prevent the association with country-of-origin name.  

 

Keywords: competitive advantages, consumer’s products evaluation, country-of-origin images,  
 international consumer behavior, international marketing, strategy of international 
 marketing management 
 



Songklanakarin J. of Social Science & Humanities 

Vol. 13 No. 2  Apr. - Jun. 2007 

StrategyofCountry-of-OriginImagesManagement

Somphol Vantamay 270

บทความปริทัศน์ 

กลยุทธ์การจัดการภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดสินค้า


สมพลวันต๊ะเมล์
บธ.ม.(การตลาด),อาจารย์,

ภาควิชาศิลปนิเทศคณะมนุษยศาสตร์มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์

E-mail:pon_genious@hotmail.com



บทคัดย่อ


บทความนี้เสนอกลยุทธ์การจัดการภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิด 4 ด้านคือ 1) กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์  

หากสินค้านั้นมีภาพลักษณ์เชิงบวก ผู้ผลิตควรจะระบุชื่อประเทศแหล่งกำเนิดบนฉลากของตราสินค้า แต่หากมีภาพ

ลักษณ์เชิงลบ ผู้ผลิตไม่ควรที่จะระบุชื่อประเทศแหล่งกำเนิดสินค้าแต่อย่างใด นอกจากนี้ ยังควรปรับชื่อตราสินค้า  

มิให้ผู้บริโภคเกิดการเชื่อมโยงกับประเทศแหล่งกำเนิดเดิม 2) กลยุทธ์ด้านราคา หากสินค้านั้นมีภาพลักษณ์เชิงบวก   

ผู้ผลิตสามารถใช้กลยุทธ์ราคาสูงได้ แต่หากมีภาพลักษณ์เชิงลบ ผู้ผลิตควรใช้กลยุทธ์ราคาต่ำเพื่อดึงดูดกลุ่มลูกค้าที่

ตระหนักถึงความสำคัญของราคามากกว่าประเทศแหล่งกำเนิดได้ 3) กลยุทธ์ช่องทางการจัดจำหน่าย หากสินค้านั้นมี

ภาพลักษณ์เชิงบวก ผู้ผลิตสามารถใช้กลยุทธ์ช่องทางการจัดจำหน่ายแบบเลือกสรรได้ โดยอาจจะตั้งร้านจัดจำหน่าย

ตราสินค้านี้ขึ้นโดยเฉพาะ แต่หากสินค้านั้นมีภาพลักษณ์เชิงลบ ผู้ผลิตควรใช้กลยุทธ์การจัดจำหน่ายแบบกว้างขวาง 

เพื่อสร้างพันธมิตรทางการค้าในห่วงโซ่อุปทาน โดยเลือกช่องทางการจัดจำหน่ายที่มีภาพลักษณ์ที่ดี ซึ่งก็จะช่วยเพิ่ม

คุณค่าให้กับตราสินค้านั้นได้มากขึ้น และ 4) กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด หากสินค้านั้นมีภาพลักษณ์เชิงบวก 

ควรใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดโดยเน้นชื่อประเทศแหล่งกำเนิดของสินค้าในทุกเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 

แต่หากสินค้านั้นมีภาพลักษณ์เชิงลบ ผู้ผลิตควรเน้นชื่อตราสินค้า และหลีกเลี่ยงการนำเสนอชื่อประเทศแหล่งกำเนิด

ในสื่อต่าง ๆ 



คำสำคัญ: กลยุทธ์การจัดการตลาดต่างประเทศ, การตลาดระหว่างประเทศ, การประเมินสินค้าของผู้บริโภค,  

 ความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนั, พฤตกิรรมผูบ้รโิภคระหวา่งประเทศ, ภาพลกัษณป์ระเทศแหลง่กำเนดิสนิคา้ 
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บทนำ 

 ในภาวะปจัจบุนั ขณะทีก่ารคา้ระหวา่งประเทศ 

มกีารเตบิโตเพิม่ขึน้อยา่งตอ่เนือ่ง แนวคดิเรือ่งภาพลกัษณ ์

ประเทศแหล่งกำเนิด (Country of Origin Images) ได้

กลายมาเป็นแนวคิดที่สำคัญมากสำหรับนักสื่อสารการ

ตลาดระหว่างประเทศ ในการสร้างความได้เปรียบทาง 

การแข่งขันให้กับสินค้าและบริการของตนโดยเฉพาะ

อย่างยิ่งในปัจจุบัน การแข่งขันทางธุรกิจมิได้จำกัด

เฉพาะกบัคูแ่ขง่ภายในประเทศเทา่นัน้ แตย่งัตอ้งแขง่ขนั 

กับสินค้าที่นำเข้ามาจากต่างประเทศอีกเป็นจำนวนมาก

โดยเฉพาะการแข่งขันกับสินค้าที่นำเข้ามาจากประเทศ

พฒันาแลว้ ซึง่เปน็สิง่ทีห่ลกีเลีย่งไมไ่ดใ้นตลาด การค้า

ระหว่างประเทศของโลกในยุคปัจจุบัน ดังนั้น การ

พยายามหลีกเลี่ยงการแข่งขันกับสินค้าต่างประเทศ  

โดยเฉพาะกับสินค้าจากประเทศที่พัฒนาแล้วอันได้แก่ 

สินค้าจากประเทศสหรัฐอเมริกา ญี่ปุ่น หรือฝรั่งเศส 

หรือการไม่ขยายตลาดสินค้าไปต่างประเทศเหตุเพราะ

กลัวการแข่งขันกับสินค้าท้องถิ่นในตลาดต่างประเทศ 

ย่อมมิใช่ทางออกที่ถูกต้อง ประเด็นสำคัญจึงอยู่ที่  

นกัสือ่สารการตลาดหรอืผูบ้รหิารการตลาดทีร่บัผดิชอบ 

ดูแลตราสินค้าจะต้องมีความรู้ความเข้าใจในแนวคิด

เรื่องภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดของสินค้าอย่าง

ถ่องแท้ เพื่อที่จะได้จัดการกลยุทธ์ทางการตลาดให้

สอดคล้องกับภาพลักษณ์ ประเทศแหล่งกำเนิดของ

สินค้าและบริการได้อย่างเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ   

ด้วยเหตุผลดังกล่าว บทความนี้จึงเขียนขึ้นมาเพื่อที่จะ

นำเสนอแนวทางในการจัดการภาพลักษณ์ประเทศ

แหล่งกำเนิดของสินค้าและบริการให้กับนักสื่อสาร  

การตลาดและผู้บริหารตราสินค้า ตลอดจนผู้ที่มีความ

สนใจด้านการสื่อสารการตลาดระหว่างประเทศในการ

จัดการภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดสินค้าเพื่อสร้าง

ความได้เปรียบทางการแข่งขันทางการค้าระหว่าง

ประเทศให้เกิดประสิทธิผลสูงสุด  



ความหมายของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดสินค้า

 ภาพลกัษณป์ระเทศแหลง่กำเนดิสนิคา้ (Country 

image/Country-of-origin image) หมายถงึ ภาพ (Picture) 

ชื่อเสียง (Reputation) และแบบฉบับทางความคิด 

(Stereotype) ทีผู่บ้รโิภคมตีอ่สนิคา้จากประเทศใดประเทศ 

หนึ่ง ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดนี้ถูกสร้างขึ้นมา

จากตัวแปรหลายตัว อันได้แก ่ คุณสมบัติของสินค้า 

ลกัษณะของประเทศ พืน้ฐานทางการเมอืงและเศรษฐกจิ 

ประวตัศิาสตรแ์ละวฒันธรรมประเพณขีองชาต ิภาพลกัษณ ์

ประเทศแหล่งกำเนิดนี้นับว่ามีอิทธิพลอย่างมากต่อ

พฤติกรรมผู้บริโภคในตลาดระหว่างประเทศ และเป็น

ประเด็นที่นักการตลาดระหว่างประเทศควรให้ความ

สนใจเป็นอย่างมาก (Nagashima, 1970) ขณะที่ 

Nebenzahl, Jaffe และ Lampert (1997) ได้กล่าวว่า 

ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดเป็นผลกระทบของการ

รบัรูใ้นประเทศใดประเทศหนึง่ทีม่ตีอ่การประเมนิสนิคา้ 

หรือตราสินค้าที่มาจากประเทศนั้น และภาพลักษณ์

ประเทศแหล่งกำเนิดนี้จะมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม 

การซื้อสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับ Skaggs, 

Falk, Almonte และ Cardenas (1996) ที่ได้กล่าวว่า   

ภาพลกัษณป์ระเทศแหลง่กำเนดิเปน็สิง่กระตุน้ภายนอก 

(Extrinsic cue) ที่สำคัญของสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการ

รบัรู ้ทศันคต ิและพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภค   

 นอกจากนี้ Roth และ Romeo (1992) ได้ให้

ความหมายของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดไว้ว่า 

เป็นการรับรู้ในภาพรวมที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้าจาก

ประเทศใดประเทศหนึง่ซึง่อยูบ่นพืน้ฐานมาจากการรบัรู้ 

ด้านการผลิต และการรับรู้ของผู้บริโภคในจุดแข็งและ

จดุออ่นทางการตลาดทีม่ตีอ่ประเทศนัน้ คำนยิามนีน้บัวา่ 

เป็นคำนิยามที่มีความหมายใกล้เคียงกับความหมายที่  

ผูบ้รโิภคใชใ้นการประเมนิสนิคา้ กลา่วคอื สิง่ทีผู่บ้รโิภค 

รูเ้กีย่วกบัความสามารถทางการผลติ การออกแบบและ 

ความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยีของประเทศ ย่อมมี

ความสัมพันธ์และมีอิทธิพลต่อการรับรู้ในสินค้าที่ผลิต

ขึ้นจากประเทศนั้น  ขณะที่ Ozsomer และ Cavusgil 
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(1991, cited in Ahmed & d’Astous, 1995) ได้  

กล่าวว่า คำว่าประเทศแหล่งกำเนิดของสินค้า หมายถึง 

ประเทศที่เป็นที่ตั้งของสำนักงานใหญ่ของบริษัทที่

สินค้าหรือตราสินค้านั้นตั้งอยู่ หรือเป็นประเทศบ้าน

เกิดของบริษัท ซึ่งสอดคล้องกับ Samiee (1994) ที่ได้

กล่าวว่าประเทศแหล่งกำเนิดจะหมายถึงประเทศบ้าน

เกิดของบริษัทที่เป็นเจ้าของสินค้าหรือตราสินค้า หรือ

เป็นประเทศที่ผู้บริโภคจะนึกถึงจากชื่อตราสินค้า เช่น 

เมื่อกล่าวถึงตราสินค้า Toyota ผู้บริโภคย่อมนึกถึง

ประเทศญี่ปุ่นว่าเป็นประเทศแหล่งกำเนิด เป็นต้น ซึ่ง

ประเทศแหลง่กำเนดินีอ้าจเปน็ประเทศเดยีวกบัประเทศ 

ผู้ผลิตสินค้าหรืออาจจะเป็นคนละประเทศกันก็ได้ 

ขณะที่ Bilkey และ Nes (1982) ได้กล่าวว่า ประเทศ

แหล่งกำเนิดของสินค้าเป็นประเทศที่ทำการผลิตหรือ

ประกอบสินค้า ซึ่งอาจจะเป็นประเทศเดียวกับประเทศ

ผูผ้ลติสนิคา้หรอืไมก่ไ็ด ้ดงันัน้ จะเหน็ไดว้า่การกำหนด 

ว่าประเทศใดเป็นประเทศแหล่งกำเนิดของสินค้านั้นจะ

แตกต่างกันไปตามแนวคิดของนักวิชาการแต่ละท่าน 

ดว้ยเหตนุี ้การทีจ่ะนยิามประเทศแหลง่กำเนดิของสนิคา้ 

วา่ควรเปน็ประเทศใดจงึมใิชเ่รือ่งงา่ย เนือ่งจากการเตบิโต 

ของธุรกิจระหว่างประเทศ จึงทำให้สินค้าหนึ่งชนิด

อาจมีที่มาจากหลายประเทศแตกต่างกัน เช่น Sony ซึ่ง

เป็นตราสินค้าที่มีสำนักงานใหญ่ในประเทศญี่ปุ่น แต่

สนิคา้บางสว่นถกูประกอบในประเทศสงิคโปร ์เปน็ตน้ 

ดังนั้น ในการศึกษาแนวคิดประเทศแหล่งกำเนิด นัก

วิจัยจำเป็นต้องกำหนดความหมายและขอบเขตของ

ประเทศแหล่งกำเนิดให้ชัดเจนว่าหมายถึงประเทศใด 

อย่างไรก็ตาม จากคำนิยามต่าง ๆ ที่ได้กล่าวข้างต้น   

ผู้เขียนขอสรุปให้ผู้อ่านเกิดความเข้าใจได้ง่ายขึ้นว่า 

ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิด หมายถึง การรับรู้ใน

ภาพรวมของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าซึ่งมาจากประเทศ

แหล่งกำเนิดประเทศใดประเทศหนึ่ง อันจะมีผลต่อ

การประเมินคุณภาพของสินค้าและพฤติกรรมการซื้อ

สินค้าของผู้บริโภค  



ปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศแหล่ง

กำเนิด 

 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศ 

แหล่งกำเนิดสินค้าของผู้บริโภค สามารถสรุปได้เป็น 

4 ประการ  ดังนี้ 

1) ระดบัการพฒันาทางเศรษฐกจิของประเทศ  

(Degree of economic development) การรับรู้  

ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดของสินค้าอาจเป็นผล

มาจากระดบัการพฒันาเศรษฐกจิของประเทศ โดยสนิคา้ 

ทีม่าจากประเทศกำลงัพฒันามกัจะมภีาพลกัษณป์ระเทศ 

แหลง่กำเนดิในเชงิลบ แตส่นิคา้ทีม่าจากประเทศทีพ่ฒันา 

แล้วมักจะมีภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดในเชิงบวก 

(Cateora & Graham, 1999) ดังนั้นอาจกล่าวได้ว่า 

ความเปน็ประเทศอตุสาหกรรมและประเทศกำลงัพฒันา 

ยอ่มมอีทิธพิลตอ่การรบัรูภ้าพลกัษณป์ระเทศแหลง่กำเนดิ 

ในการประเมินคุณภาพสินค้าของผู้บริโภคด้วยเช่นกัน 

กล่าวคือ สินค้าที่มีแหล่งกำเนิดจากประเทศพัฒนาแล้ว 

หรอืประเทศอตุสาหกรรม ผูบ้รโิภคในตลาดโลกสว่นใหญ ่

กจ็ะรบัรูว้า่เปน็สนิคา้ทีม่ภีาพลกัษณท์ีด่ ี ในขณะทีส่นิคา้ 

ที่มาจากประเทศกำลังพัฒนากลับถูกมอง โดยมีอคติว่า

มีภาพลักษณ์ที่ไม่ดี และยิ่งหากเป็นสินค้าประเภท

เทคโนโลยีมากเท่าใด ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิด

ของสินค้าเหล่านี้ที่มาจากประเทศกำลังพัฒนาก็น้อยลง

เท่านั้น เช่น ผู้บริโภคชาวเม็กซิกันจะประเมินสินค้า

ประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้าจากประเทศของตนว่ามีความ

ดอ้ยกวา่เครือ่งใชไ้ฟฟา้ทีม่าจากประเทศญีปุ่น่และประเทศ 

สหรัฐอเมริกา เป็นต้น (Onkvisit & Shaw, 1997)  

ผลจากอิทธิพลนี้จึงทำให้ผู้บริโภคในประเทศ 

กำลังพัฒนาหรือด้อยพัฒนาส่วนใหญ่มีความเชื่อว่า

สนิคา้จากตา่งประเทศมคีณุภาพดกีวา่สนิคา้ภายในประเทศ 

(Cateora & Graham, 1999) ซึ่งจากผลการวิจัยของ 

Agbonifoh และ Elimimian (1999) ที่ได้ทำการศึกษา

ทัศนคติของผู้บริโภคชาวไนจีเรียที่มีต่อสินค้าที่มีแหล่ง 

กำเนดิจากประเทศสหรฐัอเมรกิา องักฤษ และญี่ปุ่น ซึ่ง

ถอืเปน็กลุม่ประเทศทีพ่ฒันาแลว้ เปรยีบเทยีบกบัสนิคา้ 
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กลยุทธ์การจัดการภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดสินค้า

สมพล  วันต๊ะเมล์  

ที่มาจากประเทศการ์น่า ไต้หวัน และจากประเทศ

ไนจีเรียเอง ซึ่งถือว่าเป็นประเทศกำลังพัฒนาหรือเป็น

ประเทศอตุสาหกรรมใหมใ่นสนิคา้ 2 ประเภทคอื รถยนต ์

พร้อมอะไหล่ และ สินค้าอิเล็กทรอนิกส์ ผลการศึกษา 

พบว่า ผู้บริโภคชาวไนจีเรียมีทัศนคติเชิงบวกกับสินค้า

ทีม่าจากประเทศพฒันาแลว้มากกวา่สนิคา้ทีม่าจากประเทศ 

กำลังพัฒนาในทั้ง 2 ประเภทสินค้า ดังนั้น จะเห็นได้

ว่า ระดับการพัฒนาทางเศรษฐกิจของประเทศ มีส่วน

สำคญัยิง่ตอ่การประเมนิภาพลกัษณป์ระเทศแหลง่กำเนดิ 

ของผู้บริโภคในตลาดโลกเป็นอย่างมาก 

2) ความผนัแปรของคณุภาพสนิคา้ (Variation 

of product quality) ความผันแปรของคุณภาพสินค้า

มีผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดสินค้า

ด้วยเช่นกัน กล่าวคือ หากประเทศใดผลิตสินค้าที่มี

ความผนัแปรของคณุภาพแตกตา่งกนัมาก ผูบ้รโิภคยอ่ม 

ขาดความเชื่อถือสินค้าที่มาจากประเทศเหล่านั้น และ

การใชฉ้ลากบอกประเทศแหลง่กำเนดิ (Made-in label) 

กจ็ะไมม่ปีระโยชนแ์ตอ่ยา่งใด แตห่ากประเทศใดยดึมัน่ 

ในคุณภาพสินค้าอย่างเคร่งครัด และผลิตสินค้าที่มี

คุณภาพดีอย่างต่อเนื่อง ผู้บริโภคย่อมเกิดความเชื่อมั่น

และมคีวามมัน่ใจในการซือ้สนิคา้ ซึง่จะนำไปสูก่ารรบัรู ้

ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดสินค้าที่ดีตามมาใน

ที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับ Kotabe และ Helsen (2001) 

ทีไ่ดก้ลา่ววา่ ภาพลกัษณป์ระเทศแหลง่กำเนดิมลีกัษณะ 

ไม่คงที่ และจะเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา ตามการ

พฒันาคณุภาพของสนิคา้ กลา่วคอื ภาพลกัษณป์ระเทศ 

แหล่งกำเนิดจะเปลี่ยนเมื่อผู้บริโภคเห็นว่าสินค้า ที่มา

จากประเทศนั้นมีการปรับปรุงและพัฒนาคุณภาพอย่าง

ตอ่เนือ่ง หรอืเมือ่เลง็เหน็วา่คณุภาพทีแ่ทจ้รงิของสนิคา้ 

มีการปรับปรุงพัฒนาให้ดีขึ้น ตัวอย่างที่เห็นได้ชัดเจน

คือ รถยนต์ที่ผลิตจากประเทศญี่ปุ่นซึ่งในอดีตถูกมอง

ว่ามีภาพลักษณ์ในทางลบมาก ๆ แต่ในปัจจุบัน กลาย

มาเป็นสินค้าที่มีภาพลักษณ์ในทางบวกได้  

3) ประเภทของสินค้า (Product category)  

ภาพลกัษณป์ระเทศแหลง่กำเนดิกจ็ะมลีกัษณะทีแ่ตกตา่ง 

กันไปตามประเภทของสินค้าเช่นกัน ยกตัวอย่างเช่น 

ประเทศญี่ปุ่นจะมีภาพลักษณ์เชิงบวกกับสินค้าประเภท

เทคโนโลยีแต่อาจมีภาพลักษณ์เชิงลบในสินค้าที่เน้น

การออกแบบ สไตล์ หรือสินค้าที่เน้นอารมณ์ความรู้สึก 

(Kotabe & Helsen, 2001) ขณะที่ Onkvisit และ Shaw 

(1997) ได้กล่าวว่า ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดจะ

แตกตา่งกนัไปตามประเภทของสนิคา้ กลา่วคอื ผูบ้รโิภค 

อาจจะชืน่ชอบรถยนตท์ีม่าจากประเทศญีปุ่น่และเยอรมนั 

แต่ชื่นชอบคริสตัลที่มาจากประเทศไอร์แลนด์และ

รองเทา้หนงัจากประเทศอติาล ี ซึง่สอดคลอ้งกบั Cateora 

และ Graham (1999) ที่ได้กล่าวว่า ผู้บริโภคค่อนข้างจะ

มีรูปแบบทางความคิดที่สัมพันธ์กับประเภทของสินค้า 

เชน่ ชาจากประเทศองักฤษ นำ้หอมจากประเทศฝรัง่เศส 

ผ้าไหมจากจีน เครื่องใช้ไฟฟ้าจากประเทศญี่ปุ่น และ

เหลา้รมัจากประเทศจาไมกา้ เปน็ตน้ ซึง่รปูแบบความคดิ 

ที่เป็นแบบฉบับนี้จะขึ้นอยู่กับประเภทของสินค้า และ

ไมส่ามารถอา้งองิไปยงัสนิคา้อืน่  ๆ ในประเทศแหลง่กำเนดิ 

เดียวกันได้ 

4) ระดบัอตัตนยิมวฒันธรรมผูบ้รโิภค (Level 

of consumer ethnocentrism) อัตตนิยมวัฒนธรรม  

ผูบ้รโิภค หมายถงึ ความเชือ่ของผูบ้รโิภคเกีย่วกบัความ 

เหมาะสมในการซื้อสินค้าที่ผลิตขึ้นจากต่างประเทศว่า 

การซือ้สนิคา้ทีน่ำเขา้จากตา่งประเทศเปน็สิง่ทีไ่มถ่กูตอ้ง 

เพราะจะเป็นการทำลายเศรษฐกิจภายในประเทศ และ

เป็นสาเหตุให้เกิดการว่างงาน (Shimp & Sharma, 

1987) ดังนั้น ผู้บริโภคที่มีอัตตนิยมวัฒนธรรมสูงก็มี

แนวโน้มที่จะประเมินภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิด

ของสินค้าที่นำเข้าจากต่างประเทศในทางลบด้วยความ

เชื่อว่าสินค้าในประเทศย่อมมีความเหนือกว่าสินค้าที่

นำเข้าจากต่างประเทศ (Cateora, 1997) ด้วยเหตุนี้อาจ

กล่าวได้ว่า อัตตนิยมวัฒนธรรมผู้บริโภคนับเป็นปัจจัย

สำคัญที่จะส่งผลต่อการประเมินภาพลักษณ์ประเทศ

แหลง่กำเนดิ โดยเฉพาะผูบ้รโิภคในประเทศอตุสาหกรรม 

และประเทศที่พัฒนาแล้ว ซึ่งจะมีระดับอัตตนิยม

วัฒนธรรมผู้บริโภคสูงมากกว่าผู้บริโภคในประเทศ
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กำลังพัฒนา โดยในประเทศอุตสาหกรรม ผู้บริโภคจะ

สนบัสนนุสนิคา้ทีผ่ลติในประเทศของตนมากกวา่สนิคา้ 

จากต่างประเทศ เพราะมั่นใจว่าประเทศของตนมีความ

เชีย่วชาญในการผลติสนิคา้และเปน็การชว่ยใหเ้ศรษฐกจิ 

ภายในประเทศดีขึ้น (Festervand & Sokoya, 1994) 

ขณะที่ Terpstra และ Sarathy (2000) ได้กล่าวว่า   

อัตตนิยมวัฒนธรรมผู้บริโภค นับเป็นปัจจัยส่วนบุคคล

ที่สำคัญที่มีอิทธิพลต่อการประเมินภาพลักษณ์ประเทศ

แหลง่กำเนดิของสนิคา้ และสามารถบดิเบอืนภาพลกัษณ ์

ประเทศแหล่งกำเนิดของสินค้าได้ โดยผู้บริโภคที่มี  

อตัตนยิมวฒันธรรมสงูจะมแีนวโนม้ทีจ่ะรบัรูภ้าพลกัษณ ์

ของสินค้าที่ผลิตจากประเทศตนว่า มีความเหนือกว่า

สินค้าที่ผลิตขึ้นจากต่างประเทศ และมีแนวโน้มที่จะมี

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าในประเทศมากกว่า

การซื้อสินค้าจากต่างประเทศ  

จากทีไ่ดก้ลา่วในขา้งตน้จะเหน็ไดว้า่ปจัจยัทัง้ 4 

ประการลว้นเปน็ปจัจยัเชงิสาเหต ุ(Antecedent variables) 

ที่สามารถส่งผลต่อการรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ประเทศ

แหล่งกำเนิดของสินค้าและบริการได้เป็นอย่างมาก ซึ่ง

นกัสือ่สารการตลาดระหวา่งประเทศ ทกุคนควรตระหนกั 

และให้ความสำคัญต่อปัจจัยเหล่านี้ เพราะสามารถ

เปลี่ยนแปลงการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิด

ของสินค้าได้ ต่อไปจะขออภิปรายถึงผลกระทบของ

ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดต่อการตอบสนองของ

ผู้บริโภคในประเด็นต่าง ๆ เพื่อให้เกิดความเข้าใจใน

แนวคิดนี้ได้ดียิ่งขึ้น  



ผลกระทบของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิด 

ยิง่ระดบัของตลาดโลกมคีวามเปน็โลกาภวิตัน ์

มากเท่าใด ผลกระทบของภาพลักษณ์ประเทศแหล่ง

กำเนดิทีม่ตีอ่พฤตกิรรมผูบ้รโิภคกย็ิง่มเีพิม่ขึน้มากเทา่นัน้ 

และเมื่อตลาดมีการเปิดการค้าเสรีมากขึ้น ผู้บริโภคก็มี

แนวโน้มที่จะใช้ข้อมูลของภาพลักษณ์ ประเทศแหล่ง

กำเนิดมากยิ่งขึ้นด้วยเช่นกัน ทั้งนี้เนื่องจากเหตุผล 3 

ประการ คือ ประการแรก การเติบโตของสินค้าต่าง

ประเทศ ทำให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารจากสินค้า

ต่างประเทศเพิ่มสูงขึ้น ประการที่สอง แผนรณรงค์การ

ซื้อสินค้าในประเทศเพื่อช่วยเศรษฐกิจชาติของรัฐบาล

หรือสมาคมธุรกิจภายในประเทศต่าง ๆ ที่เน้นความ

สำคัญของประเทศแหล่งกำเนิดมีเพิ่มมากขึ้น และ

ประการทีส่าม เมือ่ตลาดและผลติภณัฑม์คีวามซบัซอ้น 

มากขึ้น ผู้บริโภคก็มีแนวโน้มที่จะค้นหาตัวช่วย ใน

การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า ซึ่งภาพลักษณ์ประเทศ

แหลง่กำเนดิกน็บัวา่เปน็ตวัชว่ยทีเ่หมาะสมเพราะสามารถ 

บอกถึงคุณภาพและการยอมรับของผู้บริโภคได้อย่างมี

ประสทิธภิาพ โดยภาพลกัษณป์ระเทศแหลง่กำเนดิสนิคา้ 

สามารถส่งผลกระทบต่อการตอบสนองของผู้บริโภค

ในประเด็นต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 

1) การรบัรูค้ณุภาพสนิคา้ (Perceived product 

quality) Johansson (1997) ได้กล่าวว่า ภาพลักษณ์

ประเทศแหลง่กำเนดิ มอีทิธพิลตอ่การรบัรูค้ณุภาพสนิคา้ 

(Perceived product quality) เป็นอย่างมาก ทั้งนี้

เนื่องจากการสื่อสารที่เป็นโลกาภิวัตน์ในยุคปัจจุบัน ที่

ผู้บริโภคสามารถเรียนรู้ได้ว่าสินค้าจากประเทศใดมี

คุณภาพดีหรือมีคุณภาพไม่ได้มาตรฐาน ซึ่งสอดคล้อง

กับการศึกษาวิจัยของ Okechuku (1994) ซึ่งได้ทำการ

ศึกษาผลกระทบของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิด

กบัผูบ้รโิภคในประเทศสหรฐัอเมรกิา แคนาดา เยอรมนั 

และเนเธอร์แลนด์ และพบว่า ภาพลักษณ์ประเทศ

แหล่งกำเนิดเป็นสิ่งกระตุ้นที่สำคัญที่ผู้บริโภคใช้ใน

การประเมินคุณภาพสินค้า โดยเป็นสิ่งกระตุ้นที่สำคัญ

มากกว่าชื่อตราสินค้า ราคา คุณสมบัติภายในและ

คณุสมบตัภิายนอกอืน่ ๆ ซึง่กส็อดคลอ้งกบั Jain (1996) 

ทีไ่ดก้ลา่ววา่ ภาพลกัษณป์ระเทศแหลง่กำเนดิ มอีทิธพิล 

เหนือชื่อตราสินค้า กล่าวคือ ชื่อตราสินค้าไม่สามารถ

ชดเชยความคิดเชิงลบ ต่อสินค้าที่มีภาพลักษณ์ประเทศ

แหล่งกำเนิดที่ไม่ดีได้ ดังนั้น การสร้างภาพลักษณ์

ตราสนิคา้เพยีงอยา่งเดยีวอาจไมเ่พยีงพอ แตค่วรจะสรา้ง 

ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดของสินค้าให้มีความ

แข็งแกร่งร่วมด้วยเพื่อให้ผู้บริโภคในต่างประเทศเกิด
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กลยุทธ์การจัดการภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดสินค้า

สมพล  วันต๊ะเมล์  

ความเชื่อมั่นในตราสินค้านั้นอย่างแท้จริง  

นอกจากนี ้Skaggs และคณะ (1996) ไดก้ลา่ววา่ 

ภาพลกัษณป์ระเทศแหลง่กำเนดิเปน็สิง่กระตุน้ภายนอก 

ที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อ

ของผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อผู้บริโภคไม่มี

ประสบการณห์รอืความรูจ้ากคณุสมบตัภิายในของสนิคา้ 

ผูบ้รโิภคสว่นใหญม่แีนวโนม้ทีจ่ะใชภ้าพลกัษณป์ระเทศ 

แหลง่กำเนดิ เปน็หลกัสำคญัในการประเมนิคณุภาพสนิคา้ 

ทั้งนี้ สอดคล้องกับ Teas และ Agarwal (2000) ที่ได้

ทำการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ประเทศ

แหลง่กำเนดิกบัการรบัรูค้ณุภาพสนิคา้ พบวา่ภาพลกัษณ ์

ประเทศแหลง่กำเนดิมคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัการรบัรู ้

คุณภาพสินค้า กล่าวคือ หากสินค้าประเภทใดมี  

ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดเชิงบวก ย่อมทำให้  

ผู้บริโภครับรู้ในคุณภาพของสินค้านั้นเพิ่มสูงขึ้น และ

หากสินค้าประเทศใดมีภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิด 

ในเชิงลบ ก็ย่อมทำให้ผู้บริโภครับรู้ในคุณภาพสินค้า

เชิงลบด้วยเช่นกัน  

2) ความเชื่อและทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า 

(Belief and brand attitude) Han (1989) ไดก้ลา่วถงึ 

ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิด 

กับความเชื่อ (Beliefs) และทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า 

(Brand attitude) ไว้ว่าเมื่อผู้บริโภคไม่คุ้นเคยกับสินค้า 

หรือมีความรู้ในสินค้าน้อย ผู้บริโภคจะใช้ภาพลักษณ์

ประเทศแหลง่กำเนดิมาสรา้งความเชือ่ในคณุสมบตัขิอง 

สินค้าที่ผลิตมาจากประเทศนั้น และนำไปสู่ทัศนคติต่อ

ตราสินค้า ดังนั้น ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดจะ

นำไปสู่ความเชื่อ แล้วความเชื่อนี้ก็จะนำไปสู่ทัศนคติที่

มีต่อตราสินค้าได้ในที่สุด เช่น หากผู้บริโภคไม่เคย

ทดลองซื้อสินค้านำเข้าประเภทอาหารจากประเทศจีน 

แต่ภาพลักษณ์ที่มีต่อประเทศจีนคือจีนเป็นประเทศที่  

มีการใช้แรงงานนักโทษเป็นผู้ผลิตสินค้าส่งออก    

ภาพลกัษณน์ีก้จ็ะทำใหเ้ราอาจเหมารวมจนเกดิความเชือ่ 

ขึ้นว่าสินค้า ประเภทอาหารจากจีนมีคุณภาพต่ำ ซึ่งจะ

นำไปสู่ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าที่มาจากประเทศจีนใน

ทางลบในที่สุด ในทางตรงกันข้าม เมื่อผู้บริโภคมี

ความคุ้นเคยกับสินค้านั้นหรือมีความรู้ในสินค้านั้นอยู่

ก่อนแล้ว ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดจะเป็นผล  

มาจากความเชื่อต่าง ๆ ของผู้บริโภค ในคุณสมบัติ

ของสินค้าที่มาจากประเทศแหล่งกำเนิดนั้น ซึ่งจะนำ

ไปสู่ทัศนคติของตราสินค้านั้นโดยตรง ยกตัวอย่างเช่น 

ผู้บริโภคอาจจะเคยซื้อเนยแข็งของหลายตราสินค้าจาก

ประเทศสวิสเซอร์แลนด์มารับประทาน แล้วพบว่ามี

คุณภาพดี ความเชื่อเหล่านี้ก็จะทำให้ผู้บริโภค เกิด  

ภาพลักษณ์ที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ประเภทดังกล่าวที่มาจาก

ประเทศสวิสเซอร์แลนด์ แล้วนำไปสู่ทัศนคติที่ดีต่อ

ตราสินค้าของเนยแข็งที่มาจากประเทศสวิสเซอร์แลนด์ 

ในที่สุด  

นอกจากนี้ Erickson, Johansson และ Chao 

(1984) ได้เสนอแบบจำลองเพื่อเเสดงถึงอิทธิพลของ

ภาพลกัษณป์ระเทศแหลง่กำเนดิทีม่ตีอ่การประเมนิสนิคา้ 

ในดา้นความเชือ่ และทศันคตขิองผูบ้รโิภคไวด้ว้ยเชน่กนั 

(ดใูนแผนภมู ิ 1) โดยภาพลกัษณป์ระเทศแหลง่กำเนดิ 

มีอิทธิพลทั้งต่อความเชื่อและทัศนคติของผู้บริโภค 

สำหรับในส่วนของความเชื่อนั้น ผู้บริโภคก็จะได้รับ

อทิธพิลมาจากคณุคา่หรอืคณุภาพทีแ่ทจ้รงิ (True Levels) 

ของสินค้าว่ามีมากน้อยเพียงใด สำหรับในส่วนของ

ทัศนคติ ผู้บริโภคก็ได้รับอิทธิพลจากความคุ้นเคยใน

ตัวของสินค้าซึ่งอาจเป็นความคุ้นเคยจากการทดลอง  

ใช้จริง (Objective familiarity) หรือเกิดจากความรู้สึก

ที่เกิดจากการบอกเล่าของคนรอบข้างก็ได้ (Subjective 

Familiarity) นอกจากนี้ ความเชื่อและทัศนคติของ  

ผูบ้รโิภคกม็คีวามสมัพนัธซ์ึง่กนัและกนัดว้ย แตอ่ยา่งไร 

ก็ตาม Erickson และคณะ (1984) ได้กล่าวเสริมว่า   

ภาพลักษณ์ของประเทศแหล่งกำเนิดจะมีอิทธิพลต่อ

ความเชื่อโดยตรงมากกว่าทัศนคติ   

ขณะที่ Johansson Douglas และ Nonaka 

(1985) ได้เสนอแบบจำลองผลกระทบของประเทศ

แหล่งกำเนิดที่มีต่อความสัมพันธ์ระหว่างความเชื่อและ

ทัศนคติไว้ด้วยเช่นกัน (แผนภูมิ 2) กล่าวคือ 
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ประสบการณท์ีม่ใีนตวัผลติภณัฑ ์ลว้นสง่ผลตอ่การรบัรู ้

ในประเทศแหล่งกำเนิดของสินค้า ความเชื่อ และ

ทัศนคติของผู้บริโภค โดยประเทศแหล่งกำเนิดก็ส่งผล

ต่อความเชื่อ และทัศนคติ โดยมีปัจจัยทางประชากร 

ซึ่งรวมถึงความรักชาติเป็นปัจจัยที่ เข้ามาเกี่ยวข้อง 

นอกจากนี้ปัจจัยดังกล่าวยังมีผลต่อการให้น้ำหนัก

ความสำคัญ (Importance weights) ของประเทศแหล่ง

กำเนิดในการสร้างความเชื่อของผู้บริโภค ซึ่งจะนำไป

สู่ทัศนคติ (“Forward” linkage) ในขณะที่ทัศนคติก็

ย่อมส่งผลต่อความเชื่อในสินค้า (“Halo” Feedback) 

เป็นความสัมพันธ์ต่อเนื่องซึ่งกันและกัน นอกจากนี้ 

คุณสมบัติที่แท้จริงของสินค้า (True attribute score) 

ยังมีผลต่อความเชื่อด้วยเช่นกัน 

3) ความตัง้ใจซือ้สนิคา้ (Purchase intention)  

นอกจากภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดจะมีอิทธิพล

ต่อการรับรู้คุณภาพของสินค้า ตามที่ได้กล่าวมาแล้ว  

ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดยังมีความสัมพันธ์  

เชงิบวกกบัความตัง้ใจซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคดว้ยเชน่กนั 

นั่นหมายความว่า หากสินค้าประเภทใดมีภาพลักษณ์

ประเทศแหล่งกำเนิดในทางบวก ย่อมทำให้ความตั้งใจ 

ซื้อของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าจากประเทศนั้นสูงตาม 

แตถ่า้สนิคา้ประเภทใดมภีาพลกัษณป์ระเทศแหลง่กำเนดิ 

ในทางลบ ก็ย่อมทำให้ความตั้งใจซื้อสินค้าประเภทนั้น

จากประเทศดังกล่าวก็ย่อมต่ำลงด้วยเช่นกัน (Bilkey & 

Nes, 1982; Roth & Romeo, 1992) ซึ่งสอดคล้องกับ 

Erickson และคณะ (1984) ที่ได้กล่าวว่า ภาพลักษณ์

ประเทศแหล่งกำเนิดไม่เพียงแต่จะมีอิทธิพลต่อการ

ประเมนิคณุภาพของสนิคา้และบรกิารเทา่นัน้ แตย่งักลาย 

เป็นตัวแปรที่สำคัญที่สุดในการตัดสินใจซื้อสินค้าของ

ผู้บริโภคอีกด้วย ขณะที่ Lim Darley และ Summers 

(1994, cited in Kaynak & Kara, 2002) ซึ่งได้ทำการ

ประเมินอิทธิพลของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิด  

ที่มีต่อการรับรู้คุณภาพ สินค้าและความตั้งใจซื้อของ  

ผู้บริโภค พบว่า ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดมี

ความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู้คุณภาพสินค้าและ

ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค แต่ภาพลักษณ์ประเทศ

แหลง่กำเนดิจะมคีวามสมัพนัธก์บัการรบัรูค้ณุภาพสนิคา้ 

ในระดับที่สูงกว่าความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ขณะที่ 

Onkvisit และ Shaw (1997) ได้กล่าวเสริมว่า ความ

ตั้งใจซื้อสินค้าจะเพิ่มขึ้นหากภาพลักษณ์ประเทศแหล่ง

กำเนิดในสินค้านั้นเป็นภาพลักษณ์เชิงบวก ดังจะเห็น

ได้จาก ผู้บริโภคชาวอเมริกัน ไอร์แลนด์ และเม็กซิกัน 

จะมคีวามตัง้ใจซือ้รถยนตห์รอืนาฬกิาจากประเทศญีปุ่น่ 

เยอรมัน และสหรัฐอเมริกา ทั้งนี้เนื่องจากประเทศ

เหล่านี้มีภาพลักษณ์ที่ดีในการผลิตสินค้าดังกล่าว ใน

ทางตรงกันข้าม ผู้บริโภคจะไม่มีความตั้งใจซื้อรถยนต์ 

ที่มา:  Erickson, G.M., Johansson, J.K., & Chao, P, 1984, 696 

แผนภูมิ1:แบบจำลองผลกระทบของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดที่มีต่อความเชื่อและทัศนคติ

ภาพลักษณ์ประเทศ
แหล่งกำเนิด

ความคุ้นเคยในตัวสินค้า

คุณภาพที่แท้จริงความเชื่อ

ทัศนคติ
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แผนภูมิ2:ผลกระทบของประเทศแหล่งกำเนิดที่มีต่อความสัมพันธ์ระหว่างความเชื่อและทัศนคติ

ที่มา :  Johansson, J.K., Douglas, S.P., & Nonaka, I, 1985, 390. 



คุณสมบัติของ
สินค้า

ความเชื่อ

น้ำหนัก
ความสำคัญ

ทัศนคติ

การเชื่อมโยง

ปัจจัยทางประชากร

ภาพลักษณ์ประเทศ
แหล่งกำเนิดสินค้า

ประสบการณ์ที่มีใน
ตัวผลิตภัณฑ์

ปฏิกิริยาตอบกลับ

หรือนาฬิกาจากประเทศเม็กซิโกและฮังการี เนื่องจาก

ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดในสินค้าดังกล่าวจาก

ประเทศเม็กซิโกและฮังการีมีภาพลักษณ์ที่ไม่ดีนั่นเอง  

4) คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) Lin 

และ Kao (2004) ได้ศึกษาผลกระทบของภาพลักษณ์

ประเทศแหล่งกำเนิดที่มีต่อคุณค่าตราสินค้าพบว่า ภาพ

ลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดส่งผลกระทบต่อคุณค่า

ตราสินค้าได้โดยภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดจะมี

อิทธิพลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคและจะนำไปสู่การ

ตัดสินใจซื้อสินค้า ซึ่งย่อมส่งผลต่อคุณค่า ตราสินค้า

ในที่สุด (แผนภูมิ 3) โดยระดับของผลกระทบจะมี

มากน้อยเพียงใดย่อมขึ้นอยู่กับปัจจัยควบคุมดังต่อไปนี้

คือ ประการแรก ความสามารถในการเข้าถึงข้อมูล 

(Information accessibility) ยิ่งผู้บริโภคสามารถที่จะ

เข้าถึงข้อมูลที่ใช้ในการประเมินคุณภาพมากเท่าใด 

อิทธิพลของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดต่อคุณค่า

ตราสินค้าก็จะลดลง ประการที่สอง ความคุ้นเคยกับ

ผลิตภัณฑ์ (Product familiarity) กล่าวคือ หาก  

ผูบ้รโิภคมคีวามคุน้เคยกบัสนิคา้นัน้มากเทา่ใด ผูบ้รโิภค 

ก็จะใช้ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิด ในฐานะที่เป็น

สิ่งกระตุ้นภายนอกในการตัดสินคุณภาพน้อยลงเท่านั้น 

ประการที่สาม คือ ความมีอคติด้านความรู้สึก 

(Affective prejudice) ซึ่งหมายถึง ความรู้สึกอคติใน

ด้านความรักชาติของตนเหนือกว่าชาติอื่น ปัจจัยตัวนี้ก็

สามารถส่งผลต่ออิทธิพลของภาพลักษณ์ประเทศแหล่ง

กำเนิดที่มีต่อคุณค่าตราสินค้าได้เช่นกัน เช่น ชาวยิวรู้
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ว่ารถยนต์ของเยอรมันมีคุณภาพดี แต่มีแนวโน้มที่จะ

ไม่ซื้อสินค้าจากชาติดังกล่าว เป็นต้น ประการที่สี่ 

ความสำคัญของสินค้า (Product Importance) กล่าวคือ 

ยิง่สนิคา้มคีวามสำคญักบัผูบ้รโิภคมากเทา่ใด ผลกระทบ 

ของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดก็ย่อมมีสูงขึ้น 

และประการสุดท้าย คือความซับซ้อนของสินค้า 

(Product complexity) นั่นหมายความว่า หากสินค้ามี

ความซบัซอ้นมาก ยอ่มมปีจัจยัหลายอยา่งทีต่อ้งพจิารณา 

ดงันัน้ ภาพลกัษณป์ระเทศแหลง่กำเนดิจงึอาจจะมอีทิธพิล 

ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคลดลงนั่นเอง 

จากที่กล่าวมาข้างต้น ย่อมแสดงให้เห็นถึง  

ผลกระทบของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดที่มีต่อ

ความเชื่อ ทัศนคติ การรับรู้คุณภาพสินค้า และความ

ตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคอนันำไปสูค่ณุคา่ของตราสนิคา้ได้ 

ในที่สุด ด้วยเหตุนี้ นักสื่อสารการตลาดและผู้บริหาร 

ตราสินค้าจึงไม่ควรมองข้ามแนวคิดนี้ ในส่วนต่อไป  

ผู้เขียนจะนำเสนอแนวทางในการจัดการภาพลักษณ์

ประเทศแหล่งกำเนิด  

เพื่อให้การดำเนินกิจกรรมทางการตลาดไม่ว่า

จะเปน็ในดา้นผลติภณัฑ ์ ราคา ชอ่งทางการจดัจำหนา่ย 

และการส่งเสริมการตลาด เกิดประสิทธิภาพสูงสุด มี

แนวทางในการจัดการภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิด

ที่จะขอนำเสนอดังนี้ 

จากที่ได้กล่าวข้างต้นจะเห็นได้ว่า การรับรู้

ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดเป็นแนวคิดที่มีความ

สมัพนัธเ์กีย่วขอ้งกบัทัง้การดำเนนิงานดา้นการตลาดของ 

สินค้าในประเทศของตน และสินค้าคู่แข่งที่นำเข้ามา

จากต่างประเทศ โดยนักสื่อสารการตลาดควรจะศึกษา

ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดของสินค้าของตนว่ามี

ภาพลักษณ์เป็นเช่นไร เพราะการศึกษาในเรื่องนี้ย่อมมี

ผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคและมีผล

ต่อการออกแบบกลยุทธ์ทางการตลาดของบริษัทด้วย 

นอกจากนี้ ความรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ประเทศแหล่ง

กำเนิดจะช่วยให้นักสื่อสารการตลาดได้เข้าใจกลุ่มเป้า

หมายของตน ซึ่งจะนำไปสู่การวางตำแหน่งครองใจ

ของตราสินค้า และการพัฒนาเนื้อหาสารในโฆษณาให้

สอดคล้องกับกลุ่ ม เป้ าหมายดั งกล่ าวได้อย่ า งมี

ประสิทธิภาพ อย่างไรก็ตาม ได้พบว่าแทบจะไม่มี

นักการตลาดหรือนักสื่อสารการตลาดคนใดได้ให้

ความสำคัญกับภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดมากนัก 

ทัง้นีอ้าจเนือ่งดว้ยเหตผุล 2 ประการแรก คอื ภาพลกัษณ ์

ประเทศแหล่งกำเนิดเป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกับวัฒนธรรม 

แผนภูมิ3:ผลกระทบของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดที่มีต่อคุณค่าตราสินค้า

ที่มา :  Lin, C.H., & Kao, D.T, 2004, 39

ประเทศแหล่งกำเนิด การรับรู้ของผู้บริโภค การตัดสินใจซื้อ คุณค่าตราสินค้า

ปัจจัยควบคุม
1.ความสามารถในการเข้าถึงข้อมูล
2.ความคุ้นเคยกับผลิตภัณฑ์
3.อคติด้านความรู้สึก
4.ความสำคัญของสินค้า
5.ความซับซ้อนของสินค้า
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ซึ่งเป็นประเด็นที่นักการตลาดและนักสื่อสารการตลาด

ส่วนใหญ่มักมองข้าม ประการที่สอง การนำกลยุทธ์

ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดมาปรับเป็นแผนปฏิบัติ

การดา้นการสือ่สารการตลาดนัน้เปน็เรือ่งยาก เนือ่งจาก 

ความสมัพนัธร์ะหวา่งตราสนิคา้และภาพลกัษณป์ระเทศ 

แหล่งกำเนิดเป็นความสัมพันธ์ที่ไกลกว่าความสัมพันธ์

ระหว่างตราสินค้ากับร้านค้า บริษัท และการโฆษณา

ซึ่งเป็นความสัมพันธ์ที่เชื่อมโยงกันมากกว่า (Para-

meswaran  & Pisharodi, 1994) 

อยา่งไรกต็าม เปา้หมายของนกัสือ่สารการตลาด 

โดยเฉพาะนักสื่อสารการตลาดที่เกี่ยวข้องกับการตลาด

ระหว่างประเทศจำเป็นจะต้องใช้ประโยชน์จากภาพ

ลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดเชิงบวก และรู้จักกลยุทธ์

การจัดการทางการตลาดเพื่อหลีกเลี่ยงจากผลกระทบ

ของภาพลกัษณป์ระเทศแหลง่กำเนดิเชงิลบ ซึง่ Schutte 

และ Ciarlante (1998) ได้กล่าวว่า ภาพลักษณ์ประเทศ

แหล่งกำเนิดของสินค้าอาจมีทั้งประโยชน์และโทษ

หากไม่รู้จักกลยุทธ์การจัดการที่เหมาะสม ดังนั้นฉลาก

บอกประเทศแหล่งกำเนิดของสินค้า จึงควรใช้เมื่อมี

การศกึษาอยา่งชดัเจนแลว้วา่เปน็ประโยชนต์อ่ตราสนิคา้ 

อย่างไรก็ตาม ในหลายประเทศ ซึ่งรวมถึงประเทศ

สหรฐัอเมรกิา ไดม้กีฎหมายระบวุา่สนิคา้นำเขา้ทกุชนดิ 

จะตอ้งมกีารระบปุระเทศแหลง่กำเนดิบนฉลากของสนิคา้ 

(Jain, 1996; Onkvisit & Shaw, 1997) ด้วยเหตุนี้ 

กลยุทธ์การจัดการภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดที่

เหมาะสมจึงมีความสำคัญเพื่อให้แผนการดำเนินงาน

ทางการตลาดของสินค้าเกิดประสิทธิภาพสูงสุดตาม

เป้าหมายที่วางไว้ 

ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดเป็นทั้ ง

ประโยชนแ์ละโทษตอ่สนิคา้ของบรษิทั ดงันัน้นกัสือ่สาร 

การตลาดจึงจำเป็นที่จะต้องศึกษาวิจัยเสียก่อนว่า   

ผูบ้รโิภครบัรูภ้าพลกัษณป์ระเทศแหลง่กำเนดิของสนิคา้ 

จากประเทศของตนอย่างไร เพื่อที่จะได้ตัดสินใจได้ว่า

ควรจะนำประเทศแหล่งกำเนิดของสินค้ามานำเสนอ

หรือไม่ Kotabe และ Helsen (2001) ได้แนะนำ

กลยทุธใ์นการรบัมอืกบัภาพลกัษณป์ระเทศแหลง่กำเนดิ 

เชงิลบไวต้ามองคป์ระกอบของสว่นประสมทางการตลาด 

ดงันีค้อื ประการแรกนโยบายผลติภณัฑ ์(Product Policy) 

ตอ้งเลอืกใชช้ือ่ตราสนิคา้ทีไ่มแ่สดงประเทศแหลง่กำเนดิ 

หรอืใชช้ือ่ตราสนิคา้ทีค่ลา้ยกบัเปน็สนิคา้ทีม่าจากประเทศ 

แหล่งกำเนิดที่มีชื่อเสียง เช่น ในประเทศฮ่องกง มีร้าน

เสื้อผ้าที่ประสบความสำเร็จสูงสุดโดยใช้ชื่อที่มีเสียง

คล้ายกับภาษาอิตาลีเช่น Giordano และ Bossini หรือ

ในประเทศอังกฤษมีการใช้ชื่อตราสินค้าของเครื่องใช้

ไฟฟ้าว่า Matsui เพื่อให้เหมือนกับว่าเป็นสินค้าที่มา

จากประเทศญี่ปุ่น เป็นต้น นอกจากนี้การพัฒนาคุณค่า

ตราสินค้าและผลักดันให้สินค้ามีคุณภาพเหนือคู่แข่ง ก็

สามารถช่วยให้บริษัทเอาชนะอคติของภาพลักษณ์

ประเทศแหล่งกำเนิดเชิงลบในระยะยาวได้  

ประการที่สอง การตั้งราคา (Pricing) ต้อง

ขายสนิคา้ในราคาตำ่เพือ่สรา้งคณุคา่สว่นเพิม่ใหก้บัสนิคา้ 

และจะเปน็ตวัดงึดดูกลุม่ลกูคา้ทีไ่มค่อ่ยสนใจกบัประเทศ 

แหล่งกำเนิดให้สนใจที่จะซื้อ ในขณะเดียวกัน บริษัท

อาจใช้กลยุทธ์ราคาสูงเพื่อลบอคติภาพลักษณ์ประเทศ

แหล่งกำเนิดได้ โดยกลยุทธ์นี้ควรใช้กับสินค้าประเภท

ที่ราคาจะช่วยบ่งบอกถึงคุณภาพของสินค้าเช่น ไวน์ 

เสื้อผ้า และเครื่องสำอาง เป็นต้น ประการที่สาม การ

จัดจำหน่าย (Distribution) ช่องทางการจัดจำหน่าย

สินค้านับว่ามีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภค ตัวอย่าง

เช่น ในประเทศอังกฤษ ไวน์ของชิลีและฮังการีได้รับ

ความนิยมมาก เพราะวางจำหน่ายในร้านค้าที่มีชื่อเสียง 

ประการสดุทา้ย การสือ่สารการตลาด กลยทุธก์ารสือ่สาร 

ของบริษัทสามารถนำมาใช้ในการเปลี่ยนทัศนคติของ  

ผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าได้ โดยมีกลยุทธ์ที่สำคัญ 2 

ประการคือ 1) การปรับปรุงภาพลักษณ์ประเทศแหล่ง

กำเนิด และ 2) การสนับสนุนและพัฒนาภาพลักษณ์

ตราสินค้า แต่การปรับปรุงภาพลักษณ์ประเทศแหล่ง

กำเนิดในกลยุทธ์แรกอาจมีข้อเสียคือบริษัทคู่แข่งก็จะ

ได้รับประโยชน์ไปด้วยโดยที่ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายแต่

อย่างใด ดังนั้นการปรับปรุงภาพลักษณ์ประเทศแหล่ง
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กำเนิดจึงควรดำเนินการโดยสมาคมการค้า สมาคม

อตุสาหกรรม หรอืจากรฐับาลของประเทศจะเหมาะสม 

กว่า (Kotabe & Helsen, 2001) 

ขณะที่ Onkvisit และ Shaw (1997) ชี้ให้

เห็นว่า เมื่อภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดของสินค้า

ประเภทใดเป็นภาพลักษณ์เชิงลบ นักการตลาดจำเป็น

ทีจ่ะตอ้งปกปดิหรอืไมก่ลา่วอา้งถงึชือ่ประเทศแหลง่กำเนดิ 

ของสนิคา้ประเภทนัน้ และเนือ่งมาจากการรบัรูม้ลีกัษณะ 

ทีค่งที ่ภาพลกัษณป์ระเทศแหลง่กำเนดิเชงิลบของสนิคา้ 

จากประเทศใดประเทศหนึ่งจึงมีแนวโน้มที่จะคงอยู่ใน

ช่วงเวลาหนึ่ง ดังนั้นการพยายามแก้ไขภาพลักษณ์จึง

ควรดำเนินการอย่างต่อเนื่องเช่น ความล้มเหลวของ

รถยนต์ Yugo ของประเทศยูโกสลาเวียที่จำเป็นที่จะ

ตอ้งดำเนนิการกบัการรบัรูภ้าพลกัษณป์ระเทศแหลง่กำเนดิ 

เชิงลบนี้อย่างต่อเนื่อง แต่ปัญหานี้สามารถเอาชนะได้

หากบริษัทหรือรัฐบาลของประเทศตั้งใจที่จะปรับปรุง

คณุภาพของสนิคา้อยา่งจรงิจงั โดยสมาคมอตุสาหกรรม 

และรัฐบาลของประเทศควรมีการสร้างมาตรฐานทาง

คณุภาพ และใหแ้รงจงูใจบรษิทัทีผ่ลติสนิคา้ไดค้ณุภาพ 

มาตรฐาน เช่น การให้ประโยชน์ในด้านภาษีหรือการ

ใหค้วามชว่ยเหลอืในการสง่ออก ขณะเดยีวกนั กล็งโทษ 

ผู้ประกอบการที่ผลิตสินค้าไม่ได้มาตรฐาน โดยการ

กำหนดภาษสีง่ออกเพิม่ขึน้ หรอืการเพกิถอนใบอนญุาต 

การส่งออก เป็นต้น ขณะที่ Cateora และ Graham 

(1999) ไดก้ลา่ววา่ภาพลกัษณป์ระเทศแหลง่กำเนดิเชงิลบ 

นั้นก็สามารถที่จะแก้ไขด้วยการดำเนินงานทางตลาดที่

ดไีด ้ เชน่ ภาพลกัษณเ์ครือ่งใชไ้ฟฟา้จากประเทศเกาหล ี

ถือว่ามีการพัฒนาขึ้นตามลำดับในตลาดของประเทศ

สหรัฐอเมริกา ดังจะเห็นได้จากการที่มีผู้บริโภคชาว

อเมริกันมีการยอมรับเครื่องใช้ไฟฟ้าที่มาจากประเทศ

เกาหลีเพิ่มมากขึ้น ดังนั้น การสื่อสารการตลาดที่มี

ประสิทธิภาพและการวางตำแน่งผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสม 

จะสามารถช่วยแก้ไขภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิด

เชิงลบได้  

นอกจากนี้ Mohamad, Ahmed, Honeycutt, 

และ Tyebkhan (2000) ได้เสนอกลยุทธ์การจัดการ

ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดในการออกแบบส่วน

ประสมทางการตลาดไว้ ดังแสดงในตารางที่ 1 ดังนี้ 

จากตาราง 1 Mohamad และคณะ (2000) ได ้

กลา่ววา่ หากประเทศใดมภีาพลกัษณป์ระเทศแหลง่กำเนดิ 

ของสินค้าเป็นเชิงบวก (Positive) ธุรกิจจากประเทศ  

ดงักลา่วกส็ามารถใชก้ลยทุธด์า้นผลติภณัฑ ์โดยการเนน้ 

ประเทศแหลง่กำเนดิบนฉลากของสนิคา้  สำหรบักลยทุธ ์

ราคา ธุรกิจก็สามารถใช้กลยุทธ์ราคาสูง (Premium 

price) ได้ เนื่องจากผู้บริโภคย่อมยินดีที่จะจ่ายเงินให้

กับสินค้าที่มีคุณภาพสูง ส่วนกลยุทธ์ด้านช่องทางการ

จดัจำหนา่ย ธรุกจิอาจใชก้ารกระจายสนิคา้แบบเลอืกสรร 

(Selective distribution) เพื่อรักษาภาพลักษณ์ที่ดีใหก้บั

สนิคา้ และสำหรบักลยทุธก์ารสง่เสรมิการตลาดธรุกจิ 

ควรเน้นแนวคดิประเทศแหล่งกำเนิดในชิ้นงานโฆษณา 

เพื่อเป็นการสนับสนุนภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิด 

ของชาติให้มีความแข็งแกร่งยิ่งขึ้น ในทางตรงกันข้าม 

หากประเทศใดมีภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดของ

สินค้าเป็นเชิงลบ ธุรกิจในประเทศนั้นควรใช้กลยุทธ์

ผลิตภัณฑ์ โดยเน้นชื่อตราสินค้ามากกว่าประเทศ

แหล่งกำเนิด สำหรับกลยุทธ์ราคา ควรใช้กลยุทธ์ 

ราคาตำ่ เพือ่เปน็การจงูใจและดงึดดูผูบ้รโิภคทีอ่อ่นไหว 

ต่อราคาให้มาซื้อสินค้ามากยิ่งขึ้น สำหรับกลยุทธ์ด้าน

ช่องทางการจัดจำหน่ายก็ควรสร้างพันธมิตรทางการค้า

เพิม่มากขึน้ โดยเลอืกชอ่งทางการกระจายทีม่ภีาพลกัษณ ์

ทีด่เีพือ่ประโยชนใ์นการกระจายสนิคา้ทีม่ปีระสทิธภิาพ 

และสำหรับกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด ก็ควรสร้าง

ภาพลักษณ์ตราสินค้าโดยการสนับสนุนชื่อผู้ผลิตสินค้า

มากกว่าการใช้ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดกลยุทธ์ 

เหลา่นี ้ นบัวา่เปน็กลยทุธก์ารจดัการภาพลกัษณป์ระเทศ 

แหล่งกำเนิดที่จะช่วยให้ธุรกิจสามารถที่จะเเข่งขันใน

ตลาดโลกได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
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กลยุทธ์การจัดการภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดสินค้า

สมพล  วันต๊ะเมล์  

แนวทางการจัดการภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิด

สินค้าในประเทศไทย 

จากการศึกษา เอกสารทางวิชาการและ  

งานวจิยัตา่ง ๆ ทัง้ในและตา่งประเทศในดา้นการจดัการ 

ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิด ผู้เขียนขอเสนอแนะ 

แนวทางการจดัการภาพลกัษณป์ระเทศแหลง่กำเนดิสนิคา้ 

ในประเทศไทย เพือ่ทีจ่ะเปน็ประโยชนต์อ่นกัการตลาด 

ทีด่ำเนนิกจิกรรมทางการตลาดหรอืการคา้ระหวา่งประเทศ 

ในการนำไปประยกุตใ์ชใ้หเ้กดิประสทิธภิาพซึง่แบง่เปน็ 

3 ขั้นตอน  ดังนี้ 

ขั้นตอนแรก การศึกษาภาพลักษณ์ประเทศ

แหล่งกำเนิดของสินค้า โดยหากเป็นนักการตลาดที่

ดแูลสนิคา้ไทยทีจ่ะสง่ไปขายตา่งประเทศ นกัการตลาด 

ควรทีจ่ะศกึษาภาพลกัษณป์ระเทศแหลง่กำเนดิของสนิคา้ 

ไทยเสยีกอ่น โดยควรศกึษาผูบ้รโิภคในตลาดตา่งประเทศ 

เพื่อดูว่าผู้บริโภคเหล่านั้นมีการรับรู้ในภาพลักษณ์ของ

สินค้าที่มาจากประเทศไทยอย่างไร ตัวอย่างเช่น ธุรกิจ

ผลิตอาหารที่จะส่งออกไปประเทศญี่ปุ่น ผู้ผลิตก็ควรที่

จะศึกษาผู้บริโภคในประเทศญี่ปุ่นว่าผู้บริโภคชาวญี่ปุ่น 

มีการรับรู้ภาพลักษณ์ของสินค้าประเภทอาหารที่มาจาก 

ประเทศไทยอย่างไร ในทางตรงกันข้ามนักการตลาดที่

ดูแลสินค้าต่างประเทศที่นำเข้ามาขายในประเทศไทย 

ก็ควรที่จะต้องศึกษาภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิด

ของสนิคา้ทีม่าจากประเทศนัน้ในกลุม่ผูบ้รโิภคชาวไทย 

ด้วยเช่นกันว่าผู้บริโภคชาวไทยมีการรับรู้ภาพลักษณ์

ของสินค้าที่มาจากประเทศนั้น ๆ อย่างไร ข้อมูลใน

ขั้นตอนนี้มีความสำคัญมาก เพราะจะเป็นที่มาของการ

วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดในการจัดการกับสินค้าที่

จะสง่ออกหรอืนำเขา้ไดอ้ยา่งถกูตอ้งและมปีระสทิธภิาพ 

ในประเดน็นี ้ ผูเ้ขยีนขอเสนอการวดัภาพลกัษณป์ระเทศ 

แหล่งกำเนิดใน 4 มิติดังนี้ คือ มิติแรกเป็นความ  

ทันสมัย (Innovation) ซึ่งหมายถึง ความเจริญก้าวหน้า

ทางเทคโนโลยีและระบบการผลิต มิติที่สองคือ การ

ออกแบบ (Design) ซึ่งหมายรวมถึง รูปร่างลักษณะ 

สไตล ์การใช้สี และความหลากหลายของสินค้า มิติที่

สาม คือ ความมีชื่อเสียง (Prestige) ซึ่งหมายรวมถึง 

ความมรีะดบั สถานภาพและชือ่เสยีงของตราสนิคา้และ 

มติสิดุทา้ยคอื ความเชีย่วชาญในการผลติ (Workmanship) 

ซึ่งหมายรวมถึง ความน่าเชื่อถือ ความคงทน ความ

ประณีต และคุณภาพในการผลิตของสินค้า (Roth & 

Romeo, 1992) ทั้งนี้เนื่องจากเป็นมิติของการวัด  

ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดที่นิยมใช้ในการศึกษา

กันอย่างแพร่หลาย มีความน่าเชื่อถือสูง สามารถนำไป

ใช้วัดภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดของสินค้าได้

ส่วนประสมทางการตลาด
ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิด

เชิงบวก เชิงลบ

ผลิตภัณฑ์ -   เน้นชื่อประเทศแหล่งกำเนิด            
 บนฉลากของสินค้า 

-  เน้นชื่อตราสินค้าบนฉลากของสินค้า                                     

ราคา -  ใช้กลยุทธ์ราคาสูง                     -  ใช้กลยุทธ์ราคาต่ำ 

ช่องทางการจัดจำหน่าย -   การกระจายสินค้าแบบเลือกสรร -  สร้างพันธมิตรทางการค้าเพิ่มขึ้น 

การส่งเสริมการตลาด         -   เน้นชื่อประเทศแหล่งกำเนิด     
    ในการส่งเสริมการตลาด 

-  เน้นชื่อตราสินค้าในการส่งเสริม                                                     
   การตลาด 

ตาราง1กลยุทธ์การจัดการภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิด

ที่มา : Mohamad, O., Ahmed, Z.U., Honeycutt, E.D., & Tyebkhan, T.H, 2000, 73 
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หลายประเภท และที่สำคัญมิติของภาพลักษณ์ดังกล่าว

มีความสัมพันธ์เกี่ยวข้องกับการรับรู้ด้านการผลิตและ

การรบัรูใ้นจดุแขง็ และจดุออ่นทางการตลาดของประเทศ 

แหล่งกำเนิดได้อย่างดียิ่ง  

ขั้นตอนที่สอง การกำหนดกลยุทธ์ เป็น  

ขั้นตอนที่ผู้ผลิตนำเอาข้อมูลที่ศึกษาได้จากขั้นตอนแรก

มาวางแผนกลยทุธก์ารจดัการกบัตราสนิคา้ ขอนำเสนอ 

กลยุทธ์การจัดการภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดใน 

4 กลยุทธ์ดังนี้ 1) กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product 

strategy) หากสนิคา้นัน้มภีาพลกัษณใ์นเชงิบวก ผูผ้ลติ 

ควรที่จะระบุชื่อประเทศแหล่งกำเนิดบนฉลากของ

ตราสินค้า (Made-in label) เพื่อเป็นการสร้างมูลค่า

เพิ่มให้กับตัวสินค้า แต่หากมีภาพลักษณ์เชิงลบ ผู้ผลิต

ไมค่วรทีจ่ะระบชุือ่ประเทศแหลง่กำเนดิสนิคา้แตอ่ยา่งใด 

นอกจากนี้ ควรปรับชื่อตราสินค้ามิให้ผู้บริโภคเกิดการ

เชื่อมโยงกับประเทศแหล่งกำเนิดนั้น 2) กลยุทธ์ด้าน

ราคา (Price strategy) หากสินค้ามีภาพลักษณ์เชิงบวก 

ผูผ้ลติสามารถใชก้ลยทุธร์าคาสงูได ้ แตห่ากมภีาพลกัษณ ์

เชงิลบ ผูผ้ลติควรใชก้ลยทุธร์าคาตำ่เพือ่ดงึดดูกลุม่ลกูคา้ 

ที่ตระหนักถึงความสำคัญของราคามากกว่าประเทศ

แหลง่กำเนดิ 3) กลยทุธช์อ่งทางการจดัจำหนา่ย (Place 

strategy) หากสินค้ามีภาพลักษณ์เชิงบวก ผู้ผลิต

สามารถใชก้ลยทุธช์อ่งทางการจดัจำหนา่ยแบบเลอืกสรร 

ได ้ (Selective distribution) โดยอาจตัง้รา้นจดัจำหนา่ย 

ตราสนิคา้นีข้ึน้โดยเฉพาะ แตห่ากสนิคา้นัน้มภีาพลกัษณ ์

ในเชิงลบ ผู้ผลิตควรใช้กลยุทธ์การจัดจำหน่ายแบบ

กวา้งขวาง (Extensive distribution) เพือ่สรา้งพนัธมติร 

ทางการค้าในห่วงโซ่อุปทาน (Supply chain) โดย

เลอืกชอ่งทางการจดัจำหนา่ยทีม่ภีาพลกัษณท์ีด่ ี เพือ่ชว่ย 

เพิ่มคุณค่าให้กับตราสินค้านั้นได้มากขึ้น และ 4) 

กลยทุธด์า้นการสง่เสรมิการตลาด (Promotion strategy) 

หากสนิคา้มภีาพลกัษณเ์ชงิบวก ควรใชก้ลยทุธก์ารสือ่สาร 

การตลาดโดยเน้นชื่อประเทศแหล่งกำเนิดของสินค้า 

ในทุกเครื่องมือการสื่อสารการตลาด แต่หากสินค้านั้น

มีภาพลักษณ์เชิงลบ ผู้ผลิตควรเน้นชื่อตราสินค้า และ

ควรหลีกเลี่ยงการนำเสนอชื่อประเทศแหล่งกำเนิดใน

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดประเภทต่าง ๆ เพื่อมิให้

ผู้บริโภคเกิดการเชื่อมโยงภาพลักษณ์ในเชิงลบของ

ประเทศแหล่งกำเนิดกับตราสินค้านั้นได้  

ตัวอย่างแนวทางการกำหนดกลยุทธ์ของ

ตราสินค้าบนพื้นฐานของข้อมูลที่มาจากผลการวิจัย

ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดของสินค้าที่ผู้เขียนได้

ดำเนินการศึกษาขึ้นโดยทำการวิจัยเชิงสำรวจผู้บริโภค

ชาวไทย เพื่อสอบถามการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศ

แหล่งกำเนิดของสินค้า 3 ประเภทคือ เสื้อผ้าสำเร็จรูป 

เครื่องสำอาง และเฟอร์นิเจอร์ ที่มาจากประเทศแหล่ง

กำเนิดทั้ง 4 ประเทศ คือ ประเทศญี่ปุ่น ประเทศ

สหรัฐอเมริกา ประเทศจีน และประเทศไทย ผลการ

วจิยัในภาพรวมสรปุไดว้า่ ผูบ้รโิภค ชาวไทยมกีารรบัรู ้

ภาพลักษณ์ของสินค้าที่มาจากประเทศสหรัฐอเมริกาว่า

เป็นสินค้าที่มีภาพลักษณ์ที่ดีเป็นอันดับหนึ่ง รองลงมา

คือสินค้าที่มาจากญี่ปุ่น ไทย และจีนตามลำดับ ซึ่งจะ

เป็นลักษณะเดียวกันในทุกประเภทสินค้า (สมพล   

วันต๊ะเมล์, 2547) ผลการศึกษาดังกล่าวได้สะท้อนให้

เหน็วา่ผูบ้รโิภคชาวไทยคอ่นขา้งชืน่ชอบสนิคา้ทีม่าจาก 

ตา่งประเทศ โดยเฉพาะสนิคา้ทีม่าจากประเทศพฒันาแลว้ 

เชน่ ประเทศสหรฐัอเมรกิาหรอืประเทศญีปุ่น่ ดว้ยเหตนุี ้

นักการตลาดที่นำเข้าสินค้าทั้งสามประเภทข้างต้นจาก

ประเทศสหรัฐอเมริกา หรือจากประเทศญี่ปุ่นมาขาย

ในประเทศไทย มีโอกาสดีที่จะประสบความสำเร็จใน

การทำการตลาดกับผู้บริโภคชาวไทย  

แนวทางการวางกลยุทธ์ให้กับตราสินค้าที่นำ

เข้ามาจากประเทศดังกล่าวเพื่อให้เกิดความเข้าใจที่

ชัดเจนขึ้นมีดังต่อไปนี้ ในด้านผลิตภัณฑ์ นักการตลาด 

ควรจะระบุชื่อประเทศแหล่งกำเนิดของสินค้าให้เห็น

เด่นชัดในฉลากของผลิตภัณฑ์ (Made-in Label) เช่น 

“Made in U.S.A.” หรือ “Made in JAPAN” 

เป็นต้น หรือหากเป็นสินค้าที่ผลิตในประเทศไทยแต่

ตอ้งการใหผู้บ้รโิภคมกีารเชือ่มโยงภาพลกัษณก์บัชือ่เสยีง 

ของประเทศแหล่งกำเนิดดังกล่าว นักการตลาดอาจ  
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กลยุทธ์การจัดการภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดสินค้า

สมพล  วันต๊ะเมล์  

ตั้งชื่อตราสินค้าเป็นภาษาอังกฤษ หรือเป็นภาษาญี่ปุ่น 

จะเป็นการเพิ่มคุณค่าของตราสินค้าได้อีกทางหนึ่ง 

สว่นในดา้นราคา นกัการตลาดผูน้ำเขา้สนิคา้จากประเทศ 

สหรัฐอเมริกาหรือจากประเทศญี่ปุ่นในสามประเภท

สินค้าคือ เสื้อผ้าสำเร็จรูป เครื่องสำอาง และ

เฟอร์นิเจอร์ สามารถใช้กลยุทธ์ราคาสูง (Skimming 

price) ได้เพราะผู้บริโภคยินดีและเต็มใจที่จะจ่ายเงิน

ให้กับสินค้าที่เชื่อว่ามีภาพลักษณ์ดีและมีคุณภาพเหนือ

กว่าสินค้าที่มาจากประเทศอื่น ส่วนในด้านช่องทาง 

การจดัจำหนา่ย นกัการตลาดสามารถใชก้ลยทุธช์อ่งทาง 

การจัดจำหน่ายแบบเลือกสรร โดยอาจเลือกเฉพาะ  

ช่องทางที่จะช่วยเสริมภาพลักษณ์ที่ดีให้กับตราสินค้า 

หรืออาจจัดตั้งร้านเพื่อจัดจำหน่ายตราสินค้าของตนขึ้น

โดยเฉพาะ ประการสดุทา้ยคอืดา้นการสง่เสรมิการตลาด 

นักการตลาดสามารถนำจุดเด่นในด้านของชื่อประเทศ

แหล่งกำเนิดของสินค้ามากำหนดเป็นแนวคิดหลัก 

(Big idea) หรอืนำมาวางตำแหนง่ครองใจ (Positioning) 

ให้แก่ตราสินค้าในการนำเสนอผ่านเครื่องมือการ

สื่อสารการตลาดรูปแบบต่าง ๆ เช่น การโฆษณา การ

ประชาสัมพันธ์ การจัดกิจกรรมทางการตลาด หรือ

การเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรมพิเศษต่าง ๆ เป็นต้น อัน

จะเป็นการสร้างและเพิ่มคุณค่าตราสินค้าให้อยู่ในจิตใจ

ของผู้บริโภคได้อย่างดีเยี่ยม  

 ในทางตรงกันข้าม หากเป็นสินค้าที่นำเข้า

จากประเทศจนี ซึง่จากผลการวจิยัดงักลา่วพบวา่ผูบ้รโิภค 

ชาวไทยมกีารรบัรูภ้าพลกัษณข์องสนิคา้ทีม่าจากประเทศ 

จีนในระดับต่ำสุดเมื่อเปรียบเทียบกับสินค้าที่มาจาก

ประเทศสหรัฐอเมริกา ญี่ปุ่น และไทยในทุกประเภท

สินค้า ไม่ว่าจะเป็นเสื้อผ้าสำเร็จรูป เครื่องสำอาง และ

เฟอร์นิเจอร์ ทั้งนี้เนื่องจากภาพลักษณ์ของสินค้าที่มา

จากประเทศจีนมักจะมีภาพลักษณ์ว่าเป็นสินค้าที่มี

คณุภาพตำ่หรอืเปน็สนิคา้ทีล่อกเลยีนแบบ (Terpstra & 

Sarathy, 2000) ดังนั้น นักการตลาดไม่ควรแสดงชื่อ

ประเทศแหลง่กำเนดิบนฉลากของสนิคา้ทัง้สามประเภท 

เพราะอาจจะทำใหผู้บ้รโิภคเชือ่มโยงภาพลกัษณป์ระเทศ 

แหล่งกำเนิดเชิงลบกับตราสินค้าได้ นอกจากนี้ยังควร

ปรบัชือ่ตราสนิคา้โดยอาจตัง้ชือ่ตราสนิคา้เปน็ภาษาองักฤษ 

เพราะจะช่วยป้องกันมิให้ผู้บริโภคเกิดการเชื่อมโยง

คุณภาพของตราสินค้ากับชื่อประเทศแหล่งกำเนิด   

อนัจะเปน็การเพิม่ความสามารถทางการแขง่ขนัของสนิคา้ 

ในตลาดได้ดียิ่งขึ้น ส่วนในด้านราคา สินค้าที่มาจาก

ประเทศจนีคอ่นขา้งไดเ้ปรยีบกวา่สนิคา้ทีม่าจากประเทศ 

อื่นในด้านของราคาคือเป็นสินค้าที่มีราคาถูก ดังนั้น

นักการตลาดสามารถใช้กลยุทธ์ราคาต่ำ (Penetrating 

price strategy) เพื่อเจาะลูกค้าในกลุ่มที่ตระหนักถึง

ความสำคัญของราคามากกว่าประเทศแหล่งกำเนิดได้

ค่อนข้างมาก ในด้านช่องทางการจัดจำหน่าย นักการ

ตลาดควรใช้กลยุทธ์การจัดจำหน่ายแบบกว้างขวาง คือ

พยายามกระจายสินค้าให้ครอบคลุมถึงกลุ่มผู้บริโภค

ให้มากที่สุด เพราะจะเป็นการช่วยลดต้นทุนด้านเวลา 

(Time cost) ในการเดินทางไปซื้อสินค้าของผู้บริโภค

ไดอ้ยา่งดยีิง่ ประการสดุทา้ยคอืกลยทุธด์า้นการสง่เสรมิ 

การตลาด นักการตลาดควรเน้นที่ชื่อตราสินค้ามากกว่า

ชื่อประเทศแหล่งกำเนิดในการสื่อสารการตลาด   

รูปแบบต่าง ๆ และที่สำคัญชื่อตราสินค้านั้นก็ควรเป็น

ชื่อตราสินค้าที่ไม่ทำให้ผู้บริโภคเกิดการเชื่อมโยงว่า

เปน็สนิคา้ทีม่าจากประเทศจนี นอกจากนี ้ นกัการตลาด 

สามารถนำดารานกัรอ้งทีม่ชีือ่เสยีง มภีาพลกัษณท์ีด่ ีและ 

เป็นที่ชื่นชอบของคนไทยมากล่าวสนับสนุนสินค้า 

(Endorsement) ซึง่กจ็ะทำใหผู้บ้รโิภคเชือ่มโยงภาพลกัษณ ์

ที่ดีของดารานักร้องที่มีชื่อเสียงนั้นกับตราสินค้า อันจะ

ช่วยให้ตราสินค้านั้นมีภาพลักษณ์ที่ดีขึ้นได้   

สิ่งเหล่านี้ย่อมจะช่วยให้นักการตลาดผู้นำเข้า 

สินค้าประเภทเสื้อผ้าสำเร็จรูป เครื่องสำอาง และ

เฟอร์นิเจอร์ที่มาจากประเทศจีน มีความสามารถทาง 

การแข่งขันในตลาดสินค้าไทยได้อย่างมีประสิทธิภาพ

มากยิ่งขึ้น อย่างไรก็ตาม สิ่งที่ได้นำเสนอข้างต้นเป็น

เพียงการยกตัวอย่างจากผลการวิจัยเฉพาะกับสินค้าใน

สามประเภทเท่านั้น หากเป็นสินค้าประเภทอื่น ผล

การศึกษาที่ได้ย่อมมีความแตกต่างและย่อมจะส่งผลต่อ
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การวางกลยุทธ์ที่แตกต่างกันตามไปด้วย ดังนั้นนักการ

ตลาดจึงควรศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศแหล่ง

กำเนิดในประเภทสินค้าที่ตนเป็นผู้ดูแลว่าผู้บริโภค ใน

ตลาดนั้นมีการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดใน

สินค้าประเภทนี้อย่างไร อันจะเป็นข้อมูลสำคัญที่จะนำ

มาวางแผนเพื่อเป็นแนวทางในการกำหนดกลยุทธ์ทาง 

การตลาดให้สอดคล้องกับภาพลักษณ์ประเทศแหล่ง

กำเนิดตามที่ผู้เขียนได้เสนอแนะไว้ในข้างต้นให้เกิด

ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นต่อไป 

ขั้นตอนที่สาม การประเมนิผล หลงัจากผูผ้ลติ 

ได้ดำเนินกิจกรรมทางการตลาดตามขั้นตอนที่สองไป

แล้ว ผู้ผลิตควรจะทำการประเมินภาพลักษณ์ประเทศ

แหล่งกำเนิดของสินค้าเพื่อประเมินดูจุดอ่อนจุดแข็ง

ของสินค้าว่ามีจุดอ่อนจุดแข็งอย่างไร ในขั้นตอนนี้มี

เปา้หมายทีส่ำคญัคอื เปน็การมุง่ทีจ่ะประเมนิผลการรบัรู ้

ในภาพลกัษณป์ระเทศแหลง่กำเนดิ ตลอดจนถงึทศันคต ิ

และความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า เพื่อ

นำข้อมูลมาปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดที่ดำเนินอยู่

ให้มีความเหมาะสมมากยิ่งขึ้นต่อไป ผู้ผลิตควรดำเนิน

การแก้ไขส่วนที่เป็นจุดอ่อนอย่างเร่งด่วน เช่น หาก

ประเมินแล้วพบว่าสินค้ามีจุดด้อยในด้านการออกแบบ 

ผู้ผลิตก็ควรปรับปรุงการออกแบบให้ดียิ่งขึ้น แต่หาก

สว่นใดทีเ่ปน็จดุแขง็ ผูผ้ลติกค็วรนำเอาจดุแขง็นีม้าเปน็ 

แนวคิดสำคัญหรือนำมาวางตำแหน่งครองใจให้กับ

ตราสินค้าในการทำการสื่อสารการตลาดในเครื่องมือ 

ตา่ง ๆ เชน่ ในการโฆษณาหรอืในการประชาสมัพนัธม์าก 

ยิ่งขึ้นด้วยเช่นกัน ในขั้นตอนนี้ ผู้ผลิตควรดำเนินการ

อย่างต่อเนื่อง เพราะภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิด

ของสินค้าสามารถเปลี่ยนแปลงได้เสมอเมื่อเวลา

เปลีย่นแปลงไป ดงันัน้ ผูผ้ลติจงึควรตรวจสอบภาพลกัษณ ์

ประเทศแหล่งกำเนิดของสินค้าอยู่เสมอ โดยใช้วิธีการ

วจิยัเชงิปรมิาณ รว่มกบัการวจิยัเชงิคณุภาพ ไมว่า่จะเปน็ 

ในรปูแบบของการอภปิรายกลุม่ยอ่ย หรอืการสมัภาษณ ์

เชิงลึกกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้ได้รับข้อมูลที่

มีความละเอียดและครบถ้วนมากยิ่งขึ้น  

บทสรุป 

แนวคิดเรื่องภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิด 

นบัเปน็ประเดน็ทีส่ำคญัยิง่สำหรบันกัการตลาด นกัสือ่สาร 

การตลาด ตลอดจนผู้บริหารตราสินค้าโดยเฉพาะใน

การคา้ระหวา่งประเทศ ทัง้นีเ้นือ่งจากภาพลกัษณป์ระเทศ 

แหล่งกำเนิดมีอิทธิพลทั้งต่อการรับรู้คุณภาพสินค้า  

ความเชื่อ ทัศนคติ ความตั้งใจซื้อ และคุณค่าของ

ตราสนิคา้ ซึง่ลว้นสง่ผลกระทบตอ่การตดัสนิใจในการ

กำหนดส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจได้เป็น

อย่างมาก ด้วยเหตุนี้การจัดการส่วนประสมทางการ

ตลาดให้สอดคล้องกับภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิด 

ของสินค้าอย่างมีประสิทธิภาพจึงนับว่าเป็นสิ่งที่สำคัญ

อย่างเร่งด่วนที่ต้องเร่งทำการศึกษา บทความนี้ได้  

เสนอแนะแนวทางการจดัการตามกลยทุธข์องสว่นประสม 

ทางการตลาดไม่ว่าจะเป็นในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 

ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และด้านการส่งเสริมการ

ตลาด โดยแบ่งเป็น 2 กรณีคือ ในกรณีที่สินค้ามี  

ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดที่ดีในสายตาของ  

ผู้บริโภค (Positive image) และในกรณีที่ผู้บริโภคมี

การรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดในเชิงลบ 

(Negative image) อย่างไรก็ตาม สิ่งที่สำคัญที่สุดคือ 

การพยายามปรับปรุงและพัฒนาคุณภาพที่แท้จริง 

(Actual quality) ของสินค้าให้เป็นที่ยอมรับและได้

มาตรฐานในระดับสากลอย่างต่อเนื่อง เพราะจะช่วย

สร้างภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดของสินค้าใน

ระยะยาวได้อย่างยั่งยืน  
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